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図 1 本研究の仮説図 
商品購買層（図 1：A・C）と新しい来館者である非商
品購買層（図 1：B・D）の来館目的および地域との関




























せ計 35 館の企業博物館について，調査分析を行う。 
2.2 企業博物館の設置及び来館者の利用の仕方 
2 社のWEB サイトに掲載（2019 年 10 月時点）され









る。35 館を分類すると，独立型が 8 館，ガイドツアー
型が14館，自由利用型が13館であることがわかった。 
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博物館全 9 施設を，2 章で導き出した 3 つの視点に照
らして整理（表 1）した。9 施設のうち 2 章で調査した
35館に含まれる事例は1館（S/PARK） のみであった。 
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図 4  敷地内パブリックスペースと来館者の概念図 
 
  















































全 24 のうち，観覧型が 21，館内体験型が 3，館外体 
験型が 0 であった。S/PARK の展示コンテンツ数は,全
18 のうち，観覧型が 3，館内体験型が 14，館外体験型































図 7 S/PARK の外観と用途別エリア 
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4.1  S/PARKの概要 












































 表 2 美容体験コンテンツの企画と提供 
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る可能性が生じたと言える。 



















4.2.2  非商品購買層へ向けた美容体験コンテンツ 
非商品購買層の来館目的と考えられるスタジオにつ
いて把握するため，担当者へのヒアリングを行った。 































新港地区 41ha，中央地区 141ha，横浜駅東口地区 4ha
の 3 地区に分かれ，S/PARK が所在する中央地区では







図 10 みなとみらい 21 エリアの開発状況(information2019Vol.90 に一部筆者加筆)    図 11  MM21 エリア館外・館内 
                                              パブリックスペース 
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S/PARK の館内 PS が，エリア内でも先進的な事例で
あるかを把握するため，他の企業の館内 PS と比較を
行った。調査方法は，みなとみらい 21 の開発の歴史が
掲載されているパンフレット「みなとみらい 21 infor 
mation 2019 vol.90」より館内 PS の類型を行なった上
で，一般社団法人横浜みなとみらい 21 のエリアマネ
ジメント組織へヒアリング調査を行った。 
その結果 PS は,  複合企業が使用する施設と単体企
業占有施設において異なる特徴が見られた。 
5.2.1 複合および単体企業占有施設における館内 PS 





図 12  S/PARK の館内外パブリックスペース    
（S/PARK 館内パンフレットに一部筆者加筆） 
 
写真 1 複合施設の館内PS（筆者撮影） 





5.2.2 単体企業占有施設における館内 PS 
次に,館内 PS において企業の独自性のある内装にす
ることのできる単体企業占有施設の PS と S/PARK の










写真 2 S/PARK 館内PS の特大ビジョン（筆者撮影） 
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の提供場所が MM21 エリアへ拡張（図 14）している
ことがわかった。これにより，館外体験型の美容体験
は，同時に街の体験を提供していることとなる。 
図 13 4 種のランニングコース（左）と観光ランコース（右：約 4.6 ㎞）（担当者へのヒアリング調査より筆者作成） 
図 14 美容体験コンテンツの空間的拡張  
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以下の 3 点（図 15）であることを明らかにした。来館
者の特徴を調査した 4 章より,「化粧品購買層に訴求す
る美容体験コンテンツによる遠方からの観光客の増
加」，パブリックスペースに着目した 5 章からは, 「館
内パブリックスペースにおける展示コンテンツの多様
化による来館者層の拡張」（5 章 2・3 節），「敷地外エ
リアをも活動範囲とする美容体験コンテンツの導入に







図 15 美容体験コンテンツの観光活用の可能性 
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